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内容摘要 ：2019 年前后，杜嘉班纳、博柏利、
古驰、菲利普普兰等国际品牌因广告图像频频
引发舆论事件，广告中的“表情和动作”成为
舆论的焦点。借助符号学、视觉思维、编码解码、
符号域等理论，探究表面符号的显著性原因及
其在二级传播过程中“比表面积”特征，并分
析其在建构品牌传播过程的表面化、“轻”规
则和重情感的“弱”传播逻辑。
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在图像转向的时代，读图正成为生活的一种
常态，它潜移默化地影响着人们的判断和思维习
惯。国际品牌也期待通过图像宣传获取品牌最大
价值，缔造品牌神话。然而，2019 年前后，国际
服装品牌舆论事件频发，杜嘉班纳（D&G）、博
柏利（Burberry）、古驰（Gucci）、菲利普普兰
（Phillip Plei）等品牌宣传因广告图像中的面部
表情和身体语言而备受质疑。（见表 1）我们或
许会反思，有着顶级设计师的品牌宣传为何会引
爆舆论？品牌舆论是怎样传播的？视觉场域中的
强弱关系又是怎样影响舆论的？这一切都聚焦于
“表面”符号。
一、 何为表面符号？
2018 年 11 月 17 日，意大利服装品牌杜嘉
班纳在推特发布《起筷吃饭》的视频，因模特筷
子的使用方法引起舆论的轩然大波，热度指数排
在年度事件的前十。（图 1）2019 年 1 月 3 日，
英国服装品牌博柏利在微博发布了一组号称专为
中国新年发布“摩登新禧”的广告大片，却因为
“诡异”表情引起舆论哗然。（图 2）2019 年 1 月
12 日，甄子丹因为菲利普普兰上了热搜，该品牌
被披露 2007 年生产的服饰上有文化歧视的图案
和文字（图 3），随后的道歉信中又使用了长辫子
的中国人形象而涉嫌文化偏见。（图 4）2019 年
2 月 28 日，消费者对意大利品牌古驰一件有红唇
的套头黑毛衣新款反应强烈，因其涉嫌歧视黑人
（图 5），5 月 17 日，该品牌又因一款头巾设计涉
嫌轻视宗教文化而登上热搜榜。（图 6）
不难看出，舆论事件中的品牌均实力不菲。
意大利设计师品牌杜嘉班纳创立于 1985 年，因
其独特风格受潮人拥趸。博柏利创立于 1958 年，
英国皇室品牌，强调英国传统高贵的设计。年轻
的德国潮牌菲利普普兰于 1998 年创立，多以骷
髅和铆钉为设计元素。意大利品牌古驰，1921 年
创立于文艺复兴发源地佛罗伦萨，现为意大利最
大的时装集团。屏蔽掉舆论事件的文字描述，回
归到图像本身，它们具有怎样的共性？
可见，产生争议的广告和设计均与身体表面
的符号相关，何为符号？符号学家赵毅衡指出 ：
符号是意义的携带者。[1] 符号无处不在，而符号
意义是缺场的。每个品牌作品呈现的色调、构图、
背景均不一样，产生争议之处为视觉在场的身体
符号及使用器物表现出的文化含义。比如杜嘉班
纳视频中模特把玩的“小棍子样的餐具”，筷子在
受众意识中不再是实用的工具，它被解释为脱离
物性，具有指示性的符号。中国人使用的“筷子”
应该不同于戳、扎、切的西方餐具特征，而是东
方含蓄传统的文化符号，应该端庄稳重地被使用。
博柏利节庆舆论事件中模特的表情，被放大为文
化表征，认为其不合节庆时宜。菲利普普兰道歉
信中下跪的长辫子“小丑”表现了“中国形象”，
古驰新品宣传中套头衫和蓝色包头巾图像分别被
解释为“黑人形象”和“印度锡克教”的象征符号，
进而在事件中均被解释为文化歧视。
何为“表面”符号？笔者邹振东在《弱传播》
中强调“表面舆论不可轻视”。[2] 因为胡子、头
发这些看似很轻的东西，在特殊的语境下可能是
“要钱”也“要命”的。简单地说，“表面”舆论
就是因外在的物品引发的舆论，由头发、眉毛、
胡子、手表、腰带、包等符号引发的舆论不占少
数。因此，表面符号我们可以理解为，事物外在
呈现出来的符号。无论是人还是物，外在的轮廓、
颜色、表情、动作均可称为表面符号。其实，人
类社会在很多场合都非常注重表面符号，并且以
此为判断依据，比如面试、相亲和谈判。很多场
合，我们对人的判断很容易被第一印象影响，这
种第一印象就是服饰、语言、动作、神态等外在
符号带来的。那么表面符号为什么在舆论世界尤
其显著？
二、“表面符号”为何显著
虽然学界很难给出明确的“舆论”定义，但
是有三个方面的特质是得到共识的 ：舆论是有力
量的、舆论是表达的、舆论是聚集的。[3] 诺依曼
指出“舆论是我们社会的皮肤”，“舆论和强权力
量的作用在于解决冲突、支持政府，并且当个人
有所违反的时候向他们施加压力，直到他们被排
挤出社会生活”[4]。李普曼认为 ：“公众舆论是最
终决定事态发展方向的神秘力量。”[5] 舆论的最
终定义可以简化为“舆论是关注的表达与聚集”。
“舆论的世界就是表面的世界，舆论学就是关于表
面的科学 ...... 舆论世界比的不是整体的力量，而
是深层力量抵达至表面的力量”[6]。也就是说，
表面是视觉的显现，但它不仅仅是肤浅的表面，
有着更深层的发生机制。
在萨特看来，本质本身就是一种“显像”。这
些附着在皮肤表面的“显像”看起来很轻，但是
在特殊情境下也会引发巨大的舆论风波和政治事
件。清朝颁布的《剃发令》曾规定 ：凡是违抗命
令不剃发者，“必置重罪”。民国的《命内务部晓
示人民一律剪辫令》也明确指出 ：“⋯⋯凡未去
辨者⋯⋯一律减除净尽，有不尊者以违法论。”[7]
所以，头发关乎国民的认同。1645 年，清军占领
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南京后，清廷把剃发作为归顺的标志之一，为了
头发，有 20 万老百姓被杀。头发最轻，却是权
力争夺最重要的环节，不惜以杀头来解决剃发，
目的就是要先统一表面的舆论。
舆论产生的基础是“看”到广告宣传的图像，
看为什么重要？这就需要从视觉内部条件和外部
环境两方面来分析。首先，人类行为源于观看，
人之初，不会说话的时候，我们已经在“看”外
部世界，观看先于语言，不会说话之前我们自然
就会观看，这是人生必经的阶段。心理学家阿恩
海姆则认为，“眼睛是一种积极的器官，它是有选
择性的”[8]。所以，视觉刺激是产生思维和行为
判断的前提。阿恩海姆在进一步指出，视觉是一
种最基本的媒介，视知觉是一种思维模式，从视
知觉角度来看，视觉和思维同时进行 [9]，视觉是
选择性的，视知觉是一种能力 [10]。在观看物体时，
我们总是主动去探寻它的意义和边界，当眼睛所
见与经验图式不匹配，物体就会被聚焦，浏览转
变成凝视，物体观象成为视觉中心。因此可以解
释，跨文化视觉场域中，品牌消费者和受众在浏
览品牌发布的信息后为什么能迅速做出情绪的表
达，点赞或评论。舆论事件得在以小时为单位的
时间里迅速点爆，网络技术和社交媒体又提供了
信息共享的空间，舆论的聚集能够瞬间形成。
此外，现象的陌生感会增加符号的显著性。
例如就表情的关注而言，它是与眼睛的习惯相契
合的。眼睛的习惯是什么呢？其中之一为圆形优
先和对人脸表情的敏感。而大脑结构中梭形脸部
区是控制人脸识别的地方，杏仁核是控制情绪的
地方，这两个部位挨得很近，所以人们能快速认
出人脸，并伴随多种情绪。[11] 认知心理学家埃莉
诺·罗施和阿莫斯·特沃斯基提出，在某些场合，
“熟悉”可能与显著相对，当我们熟悉的人脸、皮
带、手表、服饰处于特殊背景下，与我们熟悉的
这些信息背景不一致时，就会使这些原型符号凸
显出来，成为显著问题，引发舆论事件。所以，
舆论研究学者李普曼说，“我们所站的位置和眼睛
的习惯”会影响我们对事情的判断。那么，“表面”
符号在品牌舆论事件中是如何传播的？
三、两级传播中的“比表面积”
20 世纪 30 年代，文化研究学者斯图亚特·霍
尔指出，不同社会文化背景的受众作为解码者，
会对编码信息产生协商和对抗式的解读，而不完
全是被动的接收。[12]“编码”我们可以理解为品
牌设计师的意图，“解码”则为舆论受众和品牌消
费者，他们根据自己文化背景和知识架构等对编
码信息进行解读，发表评论或点赞的过程。可以
称之为信息的传播过程。
品牌发布的过程是两级传播的过程。初级传
播中，媒介发布的广告图像和设计作品成为中介，
品牌生产者和受众的思想在此交汇，评论、转发
的过程导致舆论的聚集形成舆论场。如果编码者
和解码者的信息在初级传播中的解读无法一致，
品牌神话将会破灭。转而进行第二次信息传播。
也就是说，受众舆论又会作用于品牌编码者，形
成第二次传播，只不过这第二次传播是以品牌编
码者的道歉或者抗争为焦点，简单的图式见表 2。
例如古驰在官网发布红唇套头衫广告后，备
受文化歧视的舆论谴责，古驰不得不就品牌套头
衫设计，又在官网发布对服饰设计的解释 ：“受
经典肖像画的启发，该活动在一个非正式的城市
环境中进行了重新设计，将新旧、传统和现代并
置。”“⋯⋯我们认为多样性是古驰品牌的特征，
我们团队也是一直致力于这样的创新⋯⋯”“我
们融入了摇滚精神和幽默，8 年前，我们决定生
1. 杜嘉班纳广告画面
截图 
2. 博柏利中国新年广
告片 
3.  2007 年菲利普普
兰 T 恤图像
4.  2015 年菲利普普
兰道歉信 
5.  2019  古驰新款套
头衫 
6.  2019 古驰发布的
包头巾
1 2 3
4 5 6
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表 1. 品牌舆论事件汇总表  表 2. 舆论事件的两级传播
产一款有争议的产品，其目的在于抗议当时日益
严重的仿制品现象⋯⋯那只是对仿制品的讽刺，
仅此而已”[13]。博柏利在面对舆论质疑时，解
释其作品为“整体灰暗的高级色调，配上人物僵
硬又似笑非笑、笑里藏刀的表情和居心叵测的眼
神”[14]。这些第二次广告传播没有再次引起波澜。
而在杜嘉班纳舆论事件中，受众对品牌在推特发
布的视频广告，评论是“各种表演性的动作演示
用筷子吃意大利美食”。编码和解码在此错位，而
舆论认为杜嘉班纳的二次广告、道歉“缺乏诚意”，
致使该事件持续发酵，形成不利于品牌形象的舆
论事件，且发酵成2018年度排名前十的舆论事件。
可见，品牌传播中，表面符号会带来受众的第一
次解读，形成舆论，而品牌在解释广告的第二次
传播时如果缺乏精准的解释，形成无效传播，必
然会加剧舆论的扩散。
当然，“表面”符号决定了品牌的初级传播是
否会形成舆论，每个品牌都有自己的符号系统和
符号载体，它在变为可传播的事件之前，必须要
变成一个可理解的“故事”[15]，图像是成就故事
的表面符号。1972 年贡布里希的心理研究已经证
明过，相比于文字语言，视觉图像的唤起能力优
于文字语言 [16]，当受众第一次观看图像时，如果
视觉图式没有匹配到观看的预期时，会形成抵
触的知觉力场和心理情绪。学者王雪晔则论证
了图像在公共行动的情感动员中起着重要的认
知作用。[17] 可见，品牌舆论事件中的身体图像
不仅建构了品牌形象，也是舆论传播的导火索。
在图像传播过程中，舆论是怎么形成的？因
为传播者和受众产生了认知的偏差，不同文化背
景的受众囿于对图像认知的界限，对符号的理解
会不一致。“因为在面对事、文本和他人观念时，
每个主体与对象之间的位置存在或高或低的落
差”。[18] 我们把这种落差表达出来就是舆论表达。
为什么会存在落差？则是由符号域造成的。图符
号学派的洛特曼创设了“符号域”这一概念，符
号域就是符号存在和运作的空间和机制，它既是
文化存在的条件，也是文化存在的结果。[19] 同一
个民族的各种文化符号、文本、活动空间就构成
了一个民族文化的符号域。[20] 洛特曼把语言作为
符号域的边界。其实，图像符号也是有边界的，
某些图像符号就是文化社群里对符号认知的规
约。头巾是印度锡克教徒历史上勇敢反抗宗教压
迫的权力符号，二月是美国历史上纪念黑人贡献
的纪念月，筷子是东方文化伦理秩序的符号，厚
厚的红嘴唇是黑人的符号，春节是喜庆团聚的符
号。这些符号的认知只有在生活中有文化经历或
者历史记载的民族才能了解。
品牌的图像传播为什么会形成舆论场？可以
用“比表面积”[21] 来进行分析，物体的表面与其
自身体重之间的比值，称为比表面积。一公斤面
粉和一公斤铁块的比表面积是天壤之别。品牌之
间的竞争并不是比谁的价格贵，而是看品牌辐射
到的受众范围有多大，品牌受关注的范围就是品
牌的比表面积。这张由消费群体构成的表面，一
旦因外在视觉刺激，情感被触发，就如同面粉沾
了水之后无限扩大形成的舆论场，这个场域一般
会向弱者倾斜，相对于经济实力雄厚的品牌制造
者，消费者就是弱者。一旦强势的图像呈现和品
牌受众的情感预设产生冲突，认知差需要填补，
舆论就会产生，舆论的聚集就会形成舆论场，这
个场就是由品牌的比表面积决定的。而这个比表
面积的波澜是由“表面”符号可能携带的意义引
发的，而且整个传播过程呈现倾向于“弱”者的
传播逻辑。
四、“表面”舆论的弱传播逻辑
有学者认为“视觉图像具有瞬时强烈的刺激
性、形象性、直观性等特点，使其在传播过程中
不仅对受众的认知层面有影响，而且更多地作用
于受众的态度以及情感层面”。[22] 此观点强调了
图像的“强”传播特性，而舆论场中，图像起作
用之处正在于其“弱”的逻辑。借用学者邹振东
的“弱传播”概念，舆论世界中的图像与普通图
像的差别在于其具有“弱”传播特性，因为舆论
关注“表面”可见的世界，测量的标准是表面积，
如果舆论事件的辐射范围或者说面积越广，则影
响力越大。所有暴露在表面的都是一种表达，都
可能会引发舆论，而暴露在身体表面的东西都是
琐碎、细小的事项，这些事项在脱离政治、金钱、
利益这些重大事件的语境里都是弱小、轻薄的细
节，但是在舆论世界里它会被无限放大，所以舆
论世界是由表象建构的世界，深层的矛盾必须依
靠表面符号涌至表面，才能被看到。因此，图像
舆论体现出传播的表面化、轻规则、重情感的弱
传播机制。
1. 表面化
品牌舆论中，受众关注的就是品牌宣传呈现
出的表面符号，舆论表达方式也是表面化和情绪
化。品牌广告一发布，每一帧图像和每一个画面
就要受到万众瞩目的检视，广告中每一句话、每
一个表象都会被“凝视”和放大，每一个受众都
会将自身代入进去，寻找期待的图式。品牌舆论
的力量聚焦，是表面符号建构的，是深层的品牌
认同可以抵达表面的力量。表面符号在生活中虽
不涉及国民经济和政治等重大事情，但是长辫子、
僵硬的表情、红唇等表面符号却承载着不同的文
化意义。所以面试比的就是表面的传播能力，并
且我们相信透过服饰、语言和动作这些表面符号
能够透析被试者的整体实力。
表 2
表 1
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2. 轻规则
“舆论的世界是避重就轻的世界，轻与重的判
断和现实世界基本倒置”。[23] 在品牌舆论事件中，
我们已经记不住这些品牌在宣传中重点要传达的
是服装设计，反而被记住的只有筷子、僵硬的表
情、小丑、大大的红唇这些表面符号，这就是轻
与重的本末倒置，强与弱的反转。放大至自然界，
我们发现轻的东西最好传播，风好传播、水好传
播，花粉最懂传播，一旦其找到传播媒介，它就
可以遍地开花。就如同 2015 年叶良辰的几句对
话的截屏、2017 年刷爆微信朋友圈的“油腻”中
年人、2019 年蔡英文蹭“小英的日常”表情包等
都轻便如花粉般便于传播。
所以，“生活中重要的，舆论场未必认为重
要 ；而生活场不重要的，舆论场却可能非常重
要”[24]。“舆论要争夺面积，就要让现象涌达表层。
重的东西沉入底部，轻的东西浮在表面。越轻的
东西，越好传播”。[25] 我们常常抱怨热搜上各种
八卦和娱乐新闻，认为世风日下，人们已经没有
深度思考，却没有想过崇高和历史感厚重的内容
是否可以自己做空，让有负重感的内容成为“空
心”的状态从而“轻”起来。
3. 重情感
看起来似乎舆论世界一切都是无足轻重的，
但是有一样东西是“重”的，那就是情感。“情感”
这一客体相对于物质实体而言是“弱”的，虚无的，
轻得无法称量，但是在传播过程中，却是推动事
件发展的主要动因。所以说“道理是强者的工具，
情感是弱者的武器”。[26] 舆论世界中的轻重与现
实就是颠倒的。现实世界是讲逻辑和道理的，舆
论世界却是讲情感的，表达都是情绪化的。这也
正是“液态”社会的真实反映，所有的标准都呈
现为鲍曼所说的“液态”，即不确定性状态。真相
已经失去原有的价值，人们更看重善的行为和表
达。因此，在品牌市场中，消费者在追求品牌个
性的同时，更希望得到品牌善的行为和对受众的
在乎。
由此可以理解，杜嘉班纳舆论事件爆发的几
天之内，各种明星、大 V 纷纷退出代言活动。嘉
宝莉的节日传播，与受众期待相匹配的欢乐表情，
用筷子吃意大利披萨的独特创意，本身就是情感
冲突的焦点。
品牌舆论事件呈现出“弱”传播逻辑。其一，
舆论世界传播的是“表面”符号。其二，舆论世
界竞争的就是“表面”符号的设计，这种设计是
以文化情感为语境的。古驰的红唇、博柏利的表
情、杜嘉班纳的筷子、菲利普普兰事件的长辫子
都是被品牌设计者精心设计出来的。其三，虽然
品牌以其强大的实力获得了舆论的关注，但是在
争取认同时，消费者所在的“弱”势群体会占优势，
因其“比表面积”大。
结 语
回到最初的问题，有着顶级设计师的品牌宣
传为何会引爆舆论热点？因为“表面”符号在跨
文化传播中引起了误读，或许是品牌无意为之，
也有可能是有意为之。“表面”符号为何在舆论事
件中备受关注？因为它传播着一种文化认同，无
论何种语境下的文化认同都是品牌传播的起点和
终点，图像运用的表面道具，其符号的指涉和意
义关联都会触发舆论。视觉场域中传受双方的强
弱关系是如何传播和建构的？广告图像和设计作
品是媒介，图像编码的发布和消费者及舆论受众
对图像的解码、评论、转发构建了舆论的两级强
弱关系。初级传播中，图像作品是以强者的身份
出场，而在舆论引爆后，强弱关系就因文化的认
同和舆论把关人的意图而产生了强弱的变化。这
种强弱关系不是现实世界的再现，强大的品牌制
造者会转变成舆论场中的弱者，舆论场中大规模
的转发和评论必然形成一个强大的舆论场，对现
实世界中的强势品牌形成一定程度的弱化影响，
而这一切都是深层矛盾的表面呈现。涌至表面的
辐射面积有多大，舆论的影响就有多大。
因此，品牌设计者，尤其在跨文化传播的语
境下，除了需要关注受众的审美习惯、传播中时
间和空间的特殊语境，还必须考虑到受众的社会
文化规约性。只有站在受众的立场和符号场域，
传达出对受众的在乎，才能在品牌宣传中建构和
传达出符合受众预期的视觉作品。舆论世界和现
实世界是两个完全不同的世界，图像符号是视觉
的载体，它作为中介沟通了品牌和受众的认知空
间。图像符号的认知界限是主观存在的，品牌设
计需要洞察受众的认知惯性，才能实现图像符码
的力场平衡，实现理想的品牌传播。
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